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роботи над кваліфікаційною роботою магістра на період проектування із 











Кваліфікаційна робота містить 40 сторінок основного тексту, 3 розділи, 
список використаної літератури з 10 джерел. 
Метою роботи є формування удосконалення підходів щодо 
адміністрування бізнесу. 
Мета дослідження обумовлює постановку таких завдань: 
− проаналізувати теоретичні підходи до адміністрування бізнесу (на 
прикладі інтернет-магазину); 
− проаналізувати методичні підходи до управління бізнесом (на прикладі 
інтернет-магазину); 
− розробити рекомендації щодо адміністрування бізнесу в інтернет. 
Об’єктом дослідження є процес удосконалення підходів до 
адміністрування бізнесу (на прикладі інтернет-магазину). 
Предметом дослідження є теоретичні та методичні основи, 
принципи,методи та інструментиадмініструваннябізнесом. 
У першому розділі роботи визначено основні етапи та процеси 
адміністрування інтернет-бізнесу; проаналізовано процеси продажу в інтернет-
бізнесі; проведено аналіз необхідності впровадження CRMв інтернет-бізнес. 
У другому розділі досліджено методичні підходи до аналітики інтернет-
бізнесу; проаналізовано основні показники аналітики інтернет-магазину; 
досліджено необхідність наскрізної аналітики для інтернет-магазину. 
У третьому розділі роботи сформовано рекомендації щодо використання 
сервісу GoogleAnalytics для удосконалення процесів адміністрування бізнесу в 
Інтернет. 
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Актуальність. Сьогодні наше суспільство розвивається в умовах 
трансформацій, які пов’язані з глобалізацією та цифровізацією економіки на 
шляху до сталого розвитку[11,14,15-25,28-45]. Ці тенденції відображуються й на 
умовах функціонування та адміністрування бізнесу[12,13,26,27,46,47]. На 
перший погляд, адміністрування бізнесу в Інтернет здається  легшим завдання, 
аніж реального бізнесу (офлайн).  Хоча поява електронної комерції  спростило 
відносини в системі продавець-покупець-постачальник, але й на цей час в цьому 
бізнес-сегменті є безліч підводних каменів, ігнорування яких може призвести до 
зниження прибутку та можливо втрати бізнесу. Саме удосконаленню підходів 
до адміністрування бізнесу (на прикладі інтернет-магазину) й присвячено дану 
кваліфікаційну роботу магістра. 
Основою метою роботи є формування удосконалення підходів щодо 
адміністрування бізнесу. 
Для реалізації мети були поставлені завдання: 
− проаналізувати теоретичні підходи до адміністрування бізнесу (на 
прикладі інтернет-магазину); 
− проаналізувати методичні підходи до управління бізнесом (на прикладі 
інтернет-магазину); 
− розробити рекомендації щодо адміністрування бізнесу в інтернет. 
Об’єктом дослідження є процес удосконалення підходів до 
адміністрування бізнесу (на прикладі інтернет-магазину). 
Предметом дослідження є теоретичні та методичні основи, 





Основними методами дослідження є аналіз та синтез, метод логічного 
узагальнення. 
При написанні кваліфікаційної роботи основними джерелами в наданні 









РОЗДІЛ 1ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДИ ДО АДМІНІСТРУВАННЯ 






Публікація відомостей про продукцію або послуги може здійснюватися 
різними способами з різним ступенем деталізації.  Характеристик продукту і 
особливості ведення торгівлі визначають застосування конкретних методів 
надання відомостей про пропозиції інтернет-магазину. 
Якщо компанія продає в роздріб через інтернет майданчик новинки, з 
характеристиками яких ще не знайома цільова аудиторія клієнтів, то такий 
продукт повинен мати докладний опис із зазначенням можливостей 
застосування, з зображеннями, відео і аудіо роликами. 
Основне завдання, яке повинна вирішувати система управління інтернет-
магазином полягає в забезпеченні оперативного отримання відомостей про 
наявність замовлень, які оформляють клієнти.  Важливо не тільки отримати 
точну інформацію про товар, а й дізнатися всі необхідні дані замовника.  У 
більшості випадків дані по замовленнях в автоматичному режимі 
відправляються через пошту інтернет-магазину на e-mail адміністратора.  
Найбільш прості платформи для онлайн торгівлі не передбачають інших 
варіантів передачі відомостей по оформленим заявками.  Незважаючи на явну 
перевагу у вигляді доступності, така форма комунікації має ряд мінусів. 
Перш за все, варто враховувати, що поштові інтернет-протоколи 





управління інтернет-магазином може втратити відомості про замовлення, а, 
значить, буде мати місце недоотриманий прибуток. 
Доставка даних через поштові сервери ускладнює процеси координації та 
розподілу клієнтських замовлень між співробітниками в умовах інтенсивної 
роботи інтернет-магазину. 
Крім того, передача заявок поштою ускладнює обмін інформацією між 
онлайн магазином і співробітниками обслуговуючого його офісу. 
На початковому етапі необхідно налаштувати всі процеси електронної 
комерції і організувати контроль за їх проходженням.  Для оцінки обсягу 
майбутніх робіт, давайте розберемося з якихось процесів необхідно буде 
здійснювати дистанційне керування інтернет магазином. 
Асортименттоварів,якіпродаються через інтернет-магазин, 
визначаєтьсясуб’єктомсамостійно (п. 1.3 Правил № 103). Тобтоторгувати через 
інтернет-магазин можнавсіма товарами, продаж яких не заборонено згідно з 
чиннимзаконодавством. Хоча, крімповністюзаборонених, є ще низка товарів, які 
не можнапересилатипоштою (див. п. 32 Правил № 270). А через установлені 
правила торгівлі через Інтернет не можнапродавати алкоголь (крімстолових 
вин) і тютюновівироби, а такожлікарськізасоби (детальніше див. статтю «ФОП 
&інтернет-магазин» цього номера). [1] 
Основні процеси: 
1. Складання асортиментного переліку продуктів: 
Підбір видів / сортів / продукції, які підходять для онлайн торгівлі; 
Контроль виготовлення товарів з пошуком постачальників та 
налагодження взаємодій з ними; 
Визначення обсягів товарів для реалізації на місяць, квартал і т.д. 
2. Управління товарними позиціями на сайті магазина: 






Підбір та редагування зображень товарів; 
Складання карток товарів із потрібними характеристиками; 
Моніторинг та оновлення цін; 
Перенесення кількісних залишків по кожному товару. 
3. Організація системи платежів в інтернет-магазині: 
Підключення платежів; 
Придбання фіскального накопичувача; 
Покупка  або оренда каси, відповідної вимогам; 
Реєстрація касового апарату в фіскальних установах; 
Підключення онлайн-каси. 
4. Організація складу та доставки продукції: 
Централізований метод товаропостачання  виконануєоперацій із завезення 
товарів у магазини і інші об'єкти роздрібної торговельної мережі силами та 
засобами постачальників або транспортних підприємств за замовленнями 
магазинів у передбачені графіком терміни [2]. 
Оренда або придбання / складського приміщення чи організація взаємодії 
зі складами постачальників; 
Дотримання вимог щодо режиму і умов зберігання (терміни придатності, 
температура та санітарні вимоги); 
Комплектація і упаковка замовлень; 
Організація пунктів видачі і доставка товарів (своїм транспортом або 
Організація з перевізниками;) 
Організація обміну і повернення продукції. 
5. Ведення документації: 
Визначення способу зберігання відомостей у системі обліку; 
Ведення бухобліку; 
Надання звітів до фіскальної службу. 





Написання інформативних статей для онлайн-магазину; 
Написання та розміщення текстів на зовнішніх сайтах тематики, яка 
відповідає спрямованості онлайн-магазину; 
Наповнення сайту інтернет-магазину контентом: нотатками, новининами, 
контакти та ін. 
7. Управління продажами: 
Пошук та прийом фахівців до відділу продажів; 
Визначення технології організації звязку адміністраторів онлайн-магазину 
з клієнтами; 
Опис бізнес-процесів менеджерів; 
Настройка та контроль методів повторних продажів. 
8. Просування інтернет-магазину: 
Розробка рекламної стратегії та заходів щодо просування інтернет-
магазину; 
СЕО просування та оптимізація ресурсу для системи Гугл; 
Створення оголошень та настройка реклами Яндекс Директ і 
GoogleAdWords; 
Розробка та розсилання листів на email. 
Розвиток інтернет-магазину: 
Збір аналітики по конверсії інтернет-магазина, визначення варіант її 
збільшення  
Аналіз інструментів, якими користуються конкуренти, доробка 
функціоналу сайту інтернет-магазину під актуальні ринкові вимоги; 
Вивчення та впровадження методів автоматизації бізнес-процесів 
інтернет-магазину. 
 






Залучення потенційних клієнтів на сайт інтернет-магазину. 
Успіх будь-якого бізнесу повністю залежить від кількості клієнтів. 
Питання “Як залучити клієнтів?” завжди перше на черзі, якщо в бізнесі 
поставлена мета збільшити прибуток, продаючи більше товарів і послуг. Тому 
ми хочемо розповісти про те, щоробити для залучення клієнтів [3]. 
Для створення унікальної пропозиції і залучення покупців, в першу чергу 
необхідно визначити аудиторію бренду. Це дозволить разробити детальний 
план пошуку клієнтів. 
Технологія торгівлі з використанням інтернет майданчика включає 
наступні етапи: 
Залучення потенційних клієнтів на сайт інтернет-магазину. 
На цьому етапі потрібно запланувати просування інтернет-магазину у 
пошукових системах, в соціальних мережах, а також налаштувати контекстну 
рекламу, розсилки по електронній пошті і т.д. 
За умов правильної маркетингової політиці, чисельність відвідувачів 
інтернет-магазину буде зростати. Після потрібно вже «співпрацювати» 
іззацікавленимикористувачами сайту. 
Найбільш значущим показником на цьому етапі виступає вартість одного 
залученого користувача. Для його розрахунку потрібно розділити суму витрат 
по просуванню сайту на кількість залучених користувачів за місяць. При цьому, 
важливо вести статистику по витратам на кожен канал залученнявідвідувачів. 
Потрібно отримати дані трафіку по кожному окремому каналу і обчислити ціну 
однекористувача по кожному джерелу. 
Утримання потенційних клієнтів на сайті онлайн магазину. 
На цьому етапі використовується все, що було запроектовано в ході 
розробки та наповнення торгового майданчика: дизайн сторінок, зручний пошук 
товарів за категоріями, якість зображень, повнота, точність описів, функціонал, 





простим, зручним і зрозумілим для користувача. Елементи навігації повинні 
ефективно орієнтувати потенційних покупців в асортименті, а дизайн сторінок - 
розташовувати до здійснення покупок. 
Існує кілька критеріїв, які дозволять зробити об'єктивну оцінку системи 
управління інтернет-магазином. Це – глибина перегляду сторінок (середнє 
число сторінок, переглянутих одним відвідувачем) і час перебування 
користувачів на сайті магазина. Потрібно враховувати, що нормальнезначення 
таких параметрів буде індивідуальним для кожного продукту. 
Відстеження якості аудиторії. 
У процес іуправління інтернет-магазином важливо контролювати 
показники аудиторії сайту і правильність позиціонування компанії на ринку. 
Важливо знати, чи потрапляють рекламні оголошення в цільову аудиторію, а 
також оцінювати їх ефективність. Основна мета торгових онлайн майданчиків 
полягає не в залученнівідвідувачів, а в збільшенніобсягівпродажів. Саме тому, 
важливоконтролювати і самі продажу. 
Критеріємоцінкиякостіаудиторії є співвідношення кількості контактів до 
загальної кількості користувачів сайту (конвертація відвідувачів в контакти). 
Спілкування з клієнтом і продаж. 
Спілкування з клієнтом і продажаПосле того, як на попередніх етапах з 
допомогою різних прийомів відвідувачів мотивували до подальшоїв заємодії з 
сайтом інтернет-магазину, вони стають потенційними покупцями і звертаються 
до консультантів для уточнення деяких питань і оформлення замовлення. На 
цьому етапі найважливішим елементом буде професіоналізм менеджерів. Їх 
завдання полягає в тому, щоб відбулася операція з продажу товару. 
На перший план тут виходять навички в області взаємодії з покупцями і 
комунікативні здібності співробітників інтернет-магазину, які можуть, як 
переконати клієнта в правильності зробленого вибору, так і відбити у нього 





Технологія торгівлі з використанням інтернет майданчика включає 
наступні етапи: 
Залучення потенційних клієнтів на сайт інтернет-магазину. 
На цьому етапі необхідно запланувати заходи з просування інтернет-
магазину в пошукових системах, в соц-мережах, а також налаштувати 
контекстну рекламу, розсилки по електронній пошті і т.д. 
За умови правильно вибудуваної маркетинговій політиці, чисельність 
відвідувачів сайту інтернет-магазину буде з часом зростати.  Після цього 
потрібно вже «працювати» з зацікавленими користувачами сайту. 
Найбільш значущим показником на цьому етапі виступає вартість одного 
залученого користувача.  Для його розрахунку потрібно розділити суму витрат 
по просуванню сайту на кількість залучених користувачів за місяць.  При 
цьому, важливо вести статистику по витратам на кожен канал залучення 
відвідувачів.  Потрібно отримати дані трафіку по кожному окремому каналу і 
обчислити ціну одне користувача по кожному джерелу. 
Утримання потенційних клієнтів на сайті онлайн магазину. 
На цьому етапі використовується все, що було запроектовано в ході 
розробки та наповнення торгового майданчика: дизайн сторінок, зручний пошук 
товарів за категоріями, якість зображень, повнота, точність описів, функціонал, 
продумана зворотний зв'язок і т.д. Сайт інтернет-магазину повинен бути 
простим, зручним і зрозумілим для користувача. Елементи навігації повинні 
ефективно орієнтувати потенційних покупців в асортименті, а дизайн сторінок - 
розташовувати до здійснення покупок. 
Існує кілька критеріїв, які дозволять зробити об'єктивну оцінку системи 
управління інтернет-магазином. Це – глибина перегляду сторінок (середнє 
число сторінок, переглянутих одним відвідувачем) і час перебування 
користувачів на сайті магазина. Потрібно враховувати, що нормальне значення 





Відстеження якості аудиторії. 
У процесі управління інтернет-магазином важливо контролювати 
показники аудиторії сайту і правильність позиціонування компанії на ринку. 
Важливо знати, чи потрапляють рекламні оголошення в цільову аудиторію, а 
також оцінювати їх ефективність. Основна мета торгових онлайн майданчиків 
полягає не в залученні відвідувачів, а в збільшенні обсягів продажів. Саме тому, 
важливо контролювати і самі продажу. 
Критерієм оцінки якості аудиторії є співвідношення кількості контактів до 
загальної кількості користувачів сайту (конвертація відвідувачів в контакти). 
Спілкування з клієнтом і продаж. 
Спілкування з клієнтом і продаж після того, як на попередніх етапах з 
допомогою різних прийомів відвідувачів мотивували до подальшої взаємодії з 
сайтом інтернет-магазину, вони стають потенційними покупцями і звертаються 
до консультантів для уточнення деяких питань і оформлення замовлення. На 
цьому етапі найважливішим елементом буде професіоналізм менеджерів. Їх 
завдання полягає в тому, щоб відбулася операція з продажу товару. 
На перший план тут виходять навички в області взаємодії з покупцями і 
комунікативні здібності співробітників інтернет-магазину, які можуть, як 
переконати клієнта в правильності зробленого вибору, так і відбити у нього 
бажання відвідувати сайт в майбутньому. 
Варто відзначити, що і сама інтернет майданчик повинен мотивувати 
відвідувачів до комунікації з менеджером.  Для цього на всіх сторінках інтернет 
магазину слід розмітити контакти, форми зворотного зв'язку, призовні елементи 
з інформацією про акційні пропозиції, бонуси і т.д. 
Якість роботи співробітників інтернет-магазину і ефективність сайту 
визначається співвідношенням кількості продажів до числа контактів.  






Інструменти ефективного адміністрування і їх роль в просуванні інтернет-
магазину 
Налаштування панелі адміністратора, дизайн інтерфейсу 
Даний сервіс робить роботу адміністратора простіше і доступніше. Мета 
роботи адміністратора - створення зручного і доступного інтерфейсу для 
користувачів. 
Головними помічниками в цьому є віджети. З їх допомогою відвідувач 
сайту може отримати навігаційну і інформативну інформацію про ресурс, 
скористатися наявними функціями.  За допомогою "Загальних налаштувань" 
оптимізується магазин в цілому. 
Аналітика та SEO-оптимізація 
Перед тим, як почати просувати інтернет-магазин, потрібно скласти 
семантичне ядро з основними ключовими запитами.  Це багато в чому визначає 
подальшу ефективність роботи.  За допомогою SEO-фахівця ви зможете встати 
на лідируючі позиції в пошуковій системі.  А аналітика допоможе 
контролювати і управляти сайтом більш ефективно. 
Загальна інформація 
Адмін має доступ до редагування будь-якої сторінки, навіть такі розділи, 
як "Хто ми", "Оплата", "Доставка" та інше.  Користувачам важлива інформація 
на цих сторінках, тому зміст і зручність грають тут не останню роль. 
Новинна стрічка, блоги 
Даний інструмент важливий саме для просування магазину.  Пошукова 
система звертає увагу на поновлення в новинній стрічці, блозі. 
Відео та фото 
Багатьом користувачам інтернет-магазинів важливо не тільки прочитати 
інформацію про продукт / послугу, а й побачити її. В такому випадку важливим 






Мається на увазі поділ товарів за категоріями. Асортимент товарів 
повинен бути представлений в цікавій і зручній формі, система може 
"допомагати" при виборі товарів.  В такому випадку гість сайту захоче провести 
більше часу з вами. 
Каталоги, акції, пропозиції 
Одним з головних критеріїв, що визначають зручність і привабливість 
магазину в мережі, є грамотна побудова каталогів товарів.  Якщо на сайті 
швидко і просто знайти, і вибрати товар, це безперечно підвищить конверсію 
ресурсу. 
Коментарі користувачів 
За допомогою коментарів ви покажете, що думка клієнтів вам не байдуже, 
ви бажаєте рости і стає краще.  Майте на увазі, що коментарі повинні бути 
справжніми, чесними.  Тільки так ви досягнете підтримки інших користувачів. 
База клієнтів 
Інструмент допоможе в заохоченні постійних покупців (знижки, 
пропозиції). Також відслідковується статистика по замовленнях кожного 
клієнта. 
Замовлення 
Адмін сайту має повний доступ до даних по замовленнях.  Він бачить 
статуси покупок, може контролювати вже створені замовлення, вносити зміни в 
базу (наприклад, змінювати адресу доставки або час), видаляти замовлення, 
роздруковувати чеки та інше. 
Підводячи підсумок, можна точно сказати, що перераховані вище 
інструменти безумовно допоможуть ефективно управляти будь-яким інтернет-
магазином. 
Варто додати, що існують більш ефективні інструменти. Ми маємо на 
увазі системи CMS і CRM. Ми поговоримо про CMS трохи пізніше, а зараз 






1.3 Теоретичний аналіз необхідності впровадження СRM в інтернет-
бізнес 
 
Перед власниками інтернет-магазинів завжди стоять гостро актуальні 
завдання з оптимізації, реклами і підвищення ефективності продажів. Сучасні 
методи вирішення цих завдань відрізняються від тих, що вважалися 
традиційними в недалекому минулому. Так, наприклад, графічні шедеври 
дизайну і висока функціональність — вже не є ключовими конкурентними 
перевагамиінтернет-магазину CRM [4]. 
CRM розшифровується, як Customer Relationship Management. За 
допомогою такої платформи інтернет-магазин вибудовує відносини зі своїми 
користувачами. Тому, важливість даного інструменту можна переоцінити. 
Розглянемоможливості, якідаєCRM продавцям онлайн-магазинів. 
Робота з карткамиклієнтів.  В електроннійкартіклієнтазазначенадокладна 
анкета: ПІБ, номер телефону, перевіренийелектронну адресу, історіявсіхскоєних 
покупок. 
Можливістьпроводити покупки відпершої заявки / дзвінкадо моменту 
доставки товару клієнту.  Звернувшись один раз, CRM 
назавждизапам'ятаєкористувача.  Система дозволяєспостерігати за 
кожниметапом угоди між магазином і клієнтом, робить нагадування 
менеджерам.  Теперїмнабагатопростішезібрати всю потрібнуінформацію, адже 
CRM обов'язковоповідомить про це. 
Детальна звітність для керівництва.  Без 
аналітичноїроботисьогоднінікуди.  Завдяки CRM випобачите, якого менеджера 
можнапохвалити, а з якимвартопоговорити.  Система даєповнеуявлення про 





E-mail або SMS розсилки.  Більшістькомпанійвже давно 
користуютьсяданим видом реклами.  Однакзаняттядоситьнудне.  Завдяки CRM, 
вам більшене доведетьсяцимзайматися.  
Достатньолишевстановитиперіодичністьвідправкилистів, і створититексти.  У 
деяких системах вже є готовішаблони, якіможназмінитипід вашу тематику, і 
розсилка готова. 
Результативна робота з іншимисервісами.  CRM легко інтегрується з 
іншимикорисними системами, якінеобхідні для успішноговеденнябізнесу: IP-
телефонія, електронніпошти та інше.  Все працює автоматично, так що забути 
зробитищось точно не вийде. 
CRM-система допомагаєполіпшитиконверсію сайту, зробитидосвід 
покупки на сайті легким і зручним, щозбільшуєймовірність повторного продажу 
і суму чека.  Завдякинаявнійаналітиціінтернет-магазину, вибудовуваннябізнесу 
буде максимально ефективним. 
Важливімоменти при виборі CRM-системи для вашого сайту: 
Зрозумілий і простийінтерфейспрограми, ефективність.  Практична 
робота з CRM повинна початисяякомогараніше, щобпрацівникизвикли до неї. 
Не тількикомп'ютернаверсіяпрограми, але і мобільна. 
Можливістьроботи з іншимисервісамипаралельно (IP-телефон, пошта, 
служба доставки та інше), наявністьдодатковихмодулів і функцій. 
Наявністьслужбипідтримки у CRM.  Не 
можнаповністюдовіритисясистемі, раптовоможевиникнути проблема 
абопитання, якийвимагаєнегайноговирішення.  
Деяківерсіїінструментунадаютьінструкціїабокурси по роботі. 
Програма для комунікаціїспівробітниківкомпаніївсерединісистеми.  
Подібнічатидопоможутьвирішуватипроблеминабагатошвидше і ефективніше. 






Комунікація з відділомпродажів за коштами завдань; 
Детальна аналітика про кількість та обсягпродажів, 
популярністьокремихвидівтоварів, думки покупців; 
Широка база клієнтів, щозберігає всю необхіднуінформацію (запити, 
листування, покупки, відгуки, дзвінки); 
Звітність по рентабельностіканалівпросування, конверсія з них, 
рекомендаціїщодополіпшенняроботи; 
Можливістьзнаходити товар за назвоюабо ID; 
Створенняугодабодоговорів. 
Згідно з проведенимопитуваннямсередвласниківінтернет-магазинів: 
90% опитаниххочуть, щобїх CRM мала функціюінтеграції з іншими 
системами (IP-телефонія, пошти, розсилки, 1С). 
80% опитаних не купуватимутьпрограму, яку не 
можнапотімадаптуватипідособливостібізнесу.  
(Деякимвкрайважливоінтегрувати з платіжними системами). 
Підіб'ємопідсумки: CRM-система повинна бути гіднимпомічником для 
менеджерів з продажу.  Система повинна сама ставитизавдання, нагадувати і 
повідомляти про дзвінки й повідомлення, створюватизвіти.  
Завдякиданомуінструменту, власникбізнесузможе оперативно оцінити роботу 
своїхспівробітників, дізнатися думку покупців і багатоіншого. 
Розглянемонаочнуситуацію, як в реальностівиглядатиме робота з CRM-
системою, без вічнихстікерів на екрані і вічнихзаписів в блокноті: 
Користувач сайту залишає заявку по телефону / реєструється на сайті.  
Післяцього система створюєкарткуклієнтазівсієїотриманоїінформації.  
Клієнтський статус - заявка на сайті.  Людина вжезацікавлений у 





Післязміни статусу система автоматично робить 
нагадуванняспівробітникукомпанії про дзвінок в службу доставки.  
Такожінформує, коли вартозв'язатися з клієнтом. 
Післявирішеннявсіхнаявнихпитань, статус угоди змінюється з заявки на 
оплату.  CRM робить це сама.  Якщовимаєте справу з ЮЛ або ІП, система 
сформуєрахунок, а такожсамостійновиставитьйого. 
Післяпроведення оплати сервісдає знати менеджеру компанії, щоприйшов 
час дзвонитикур'єру і вести посилку. 
Коли доставка зроблена, звітотриманий, менеджер можезакритиоперацію.  
Однакінформація про покупку і деталіклієнтабудутьзавждизберігатися в 
архівісистеми. 
Пройде 1 рік, а може 5 років.  Той же самийклієнтвирішитькупити у вас 
знову.  У вас вжебудутьданіцієїлюдини.  Уявіть, як приємнойому буде, 
якщовиназветейого по імені та по батькові.  Лояльністьлюдини буде 
завойовананазавжди! 
Не забудьте відправитипривітання з днем народженнявашому дорогому 
покупцеві.  Навітьзапропонуйтезнижку на честь важливої дати.  Гарантуємо, що 
нова покупка не змусить себе чекати.  Причомупрацівниковіінтернет-магазину 










РОЗДІЛ 2 МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ДО УПРАВЛІННЯ БІЗНЕСОМ 
(НА ПРИКЛАДІ ІНТЕРНЕТ-МАГАЗИНУ) 
 
 
2.1Методичні підходи до аналітики інтернет-бізнесу 
 
Головна функція аналітики - моніторинг ключових показників 
ефективності інтернет-магазину і рекламних кампаній, що запускаються для 
його просування.  На основі отриманих даних розробляється маркетингова 
стратегія і приймаються значущі бізнес-рішення. 
Робота практично всіх інструментів аналітики базується на OLAP 
(onlineanalyticalprocessing).  Інтерактивна обробка включає збір і аналіз даних 
відразу з декількох джерел.  Ви одночасно можете вивчати статистику з 
AdWords, електронної пошти, соціальних мереж і так далі. 
Основна перевага будь-якого інструменту веб-аналітики в порівнянні з 
офлайновими методами - найвища оперативність і ефективність збору 
інформації.  Функціонал більшості програм передбачає побудову графіків, 
діаграм, таблиць, які наочно демонструють динаміку змін за обраний вами 
період. 
Веб-аналітика дозволяє власнику інтернет-магазину відстежувати: 
трафік і поведінку відвідувачів сайту (на які товари звертають увагу, 
скільки часу проводять на сторінках, переходять чи на інші); 
показники електронної комерції (наскільки близький сайт до досягнення 
поставлених цілей, як виглядає воронка продажів, скільки транзакцій 
здійснюється за той чи інший період); 
кліки відвідувачів і сліпі зони (для наочності такі звіти представлені у 





конкурентів (який у них трафік, звідки приходять покупці і за якими 
ключовими словами, в чому специфіка їх цільової аудиторії). 
Є інструменти веб-аналітики, що поєднують в собі всі перераховані 
функції, а є ті, які створені для відстеження показників певного типу. 
 
2.2 Аналізосновнихпоказників для аналітикиінтернет-магазину 
 
Для оцінкирозвиткубізнесузастосовуються KPI (KeyPerformanceIndicators) 
- ключовіпоказникиефективності.  У порівнянні з офлайн-торгівлеюінтернет-
магазинимаютьбезсумнівнуперевагу: відстежити KPI для них набагатопростіше, 
як і використовуватиотриманідані для оптимізаціїбізнес-процесів. 
Перш ніжаналізувати KPI інтернет-магазину, йоговласник повинен дати 
самомусобівідповіді на два питання: 
Зарадидосягненняякихцілейпрацює моя торгова площадка? 
У чомудля менеполягаєуспіхбізнесу? 
Цілі, якіставлять перед собою власники онлайн-магазинів, зводяться до 
підвищенняконверсії, зростаннявідвідуваності і, відповідно, продажу.  
Відстеження KPI дозволяєотриматиточнуактуальну картину стану справ в 
інтернет-торгівлі, щобвноситисвоєчаснікорективи, якідопомагаютьпокращувати 
роботу окремихнапрямків і всієї площадки в цілому. 
- Відвідуваність сайту 
Щоброзуміти, коли відбуваютьсясплески і падіннявідвідуваностіінтернет-
магазину, рекомендуєтьсяпроводитиїївимір в рамках однієїдоби, тижні і місяці.  
На основіцихданихможнавстановлювати причини поведінкиаудиторії і 
вживатизаходівщодостабілізаціїцьогопоказника. 
Для орієнтирупозначте то число відвідувань, яке вивважаєтеоптимальним 
для свогобізнесу, виходячи з йогомасштабів і можливостей.  





Можнаскористатисявідкритою статистикою конкурентів.  
Вивчітьпоказникивідвідуваності, користуючисьлічильниками, встановленими 
на сайтах аналогічнихмагазинів.  Проаналізуйте, які канали задіютьконкуренти 
для розширенняаудиторії та збільшеннятрафіку, напевно 
визможетезапозичитикорисніідеї для власноїторгової площадки. 
- Перегляди товарнихсторінок 
Виділітьсторінки, якікористуються у ваших 
відвідувачівнайбільшоюпопулярністю.  Подумайте, чомусаме вони 
привертаютьпокупців і що не так з іншимитоварнимипропозиціями.  
Переконайтеся, щокористувачамоднаководоступнівсісторінки і погананавігація 
не є причиною того, що вони не доходять до потрібнихтоварів. 
Типовим прикладом є 
розміщенняпропозиційзізнижкамисередзагальноїмаситоварів, а не в 
окремомублоці.  Потенційнийпокупецьхотів би придбатипродукцію за 
зниженоюціною, але якщо для цьогойому доводиться перегортативсісторінки 
сайту, він, швидше за все, піде до конкурентів. 
 - Середній час перебування на сайті и 
середняКількістьпереглянутисясторінок 
Далеко не всі маркетологи і власникиінтернет-
магазинівприділяютьцимипоказникамидостатнюувагу, оскільки не 
вважаютьїхважливими для оцінкирезультатівроботи торгового майданчика.  З 
таким підходом не можнапогодитися, аджеаналізуючиці метрики, 
можназробитикориснівисновки і на їхосновіоптимізувати свою діяльність.  
Короткочаснеперебування на сайтіможе бути 
ознакоюйоготривалоїзавантаження, через щотрафікзначнознижується.  Для 
перевіркишвидкостізавантаженнясторіноквикористовуйтеGTmetrix. 
Час перебування і кількістьпереглянутихсторінокбезпосередньопов'язані з 





асортиментом, покупцям не потрібнобагато часу, 
щобвизначитисяіззамовленням.  Інша справа, коли число позиційвимірюється 
десятками тисяч і користувачі в пошукахпотрібного товару можутьпереглядати 
по 20 і більшесторінок. 
Маєзначення і розмірсередньогозамовлення: якщовінскладається з 1-2 
позицій, час, якийвідвідувач проводить на сайті, невелика. 
 - Сторінкивиходу 
Знаючи, на якомуетапіперебування в 
вашомумагазинікористувачізалишаютьйого, визможете внести корективив 
роботу сайту і звести до мінімумувтратупотенційнихпокупців.  Частина з них 
можевідмовлятисявідоформленнязамовлення на етапіреєстрації, інших не 
влаштовуютьціни на товари.  Виявившимісцянайбільшоговідмовивідвідувачів, 
визможетевиправити стан справ. 





Саме тут треба шукати причини відмов.  Можливо, їх не влаштовує 
складна процедура завершення покупки, тому вони вважають за кращепіти з 
сайту в пошукахбільшдоброзичливою торгового майданчика. 
 -Канали залученнявідвідувачів 
Успішністьроботиінтернет-магазину багато в чомузалежитьвід того, 
якіметодирозширенняаудиторіївизадієте.  При 
всьомурізноманіттіканалівзалученняпокупців для 
різнихпроектівнайбільшефективнимиможуть бути не всі з них, а 
тількиокреміваріанти.  Щобз'ясувати, які з них підходять у вашомувипадку, 





магазин.  Це і пошуковаоптимізація в Яндексі і Google, і контекстна реклама в 
Яндекс.Директ і GoogleAdwords, і веденняофіційнихгруп в соціальних мережах. 
Аналізвіддачі, яку виотримуєтевід кожного каналу залученняпокупців, 
дозволить виявититі, якідаютьнайбільшийтрафік на ваш сайт, а значить, буде 
доцільнозбільшити на них бюджет.  Канали, що не даютьбажаного результату, 
потребуютьоптимізації.  Так, SEO-просування сайту буде більшефективним, 
якщопопрацювати над семантичним ядром, уточнивши і конкретизувавшийого. 
 - Показникконверсії 
Як зрозуміти, що у вашомуінтернет-магазині все зроблено для того, 
щобкоженвідвідувач став покупцем?  Оцінитиконверсію сайту, а 
такожперевіритивласніідеїщодойогополіпшення за допомогою A / B-
тестування.  За його результатами визрозумієте, чивартовпроваджуватиїхв 






Доцільнопробуватирізніваріанти кнопки «В кошик», формиреєстрації, 
варіантитоварнихкарток і способиоформлення покупки (в один абокількакліків, 
з реєстрацієюабо без). 
 - Показникповерненнявідвідувачів 
Звертайтеувагу не тільки на те, скількиновихвідвідувачіввашогоінтернет-
магазину зробилизамовлення, а й на те, скількипокупцівповернулося, 
щобзновупридбати у вас товар.  Цеважливо для оцінкиінтересуцільовоїаудиторії 
до вашої торговому майданчику. 
Не вартозабувати про важливий принцип маркетингу: 





Використовуйтеотримані при оформленнізамовленняконтактнідані для 
спрямуванняновихпропозицій, пропонуйтевступити в офіційнугрупувашого 
магазину в соцмережах. 
В ідеаліпоказникповерненняпокупців повинен зростати разом з 
терміномвашоїроботи в сфері онлайн-торгівлі.  Якщоцього не відбувається, 
вартопошукати Причину середнаступнихваріантів: 
Користувач не змігзнайтипотрібний товар; 
Йому не підійшливашіумови. 
Крім того, є кількатипівінтернет-магазинів, для 
якихзбільшитипоказникповерненняпокупціввкрай складно.  Йдеться про 
майданчики, на якихпродаютьсядорогітоваритривалогокористування 
(нерухомість, промисловеобладнання, спецтехніка та т. і.). 
 -Дохідвідпокупця 
Чистийдохідможнаоцінити, після того як з 
прибуткубудутьвіднятівсівитрати.  Чим вищецейпоказник, 
тимуспішнішеінтернет-магазин.  При недостатньомурівні доходу 
необхідноподумати, які заходи допоможутьвиправитиситуацію.  Можливо, вас 
треба меншевитрачати на рекламу торгового майданчика і просування в 
соціальних мережах. 
 -Середній чек замовлення 
Сума середнього чека обчислюється шляхом діленнязагальноївиручки за 
певнийперіод, наприклад, за місяць, на кількістьзамовлень.  
Отриманийпоказник дозволить зрозуміти, яківитратисередньогопокупця, 
багаточи мало вінзалишає на вашомусайті.  Володіючицимиданими, ви можете 
продуматиспособизбільшеннясереднього чека.  Для 







Дослідження, проведеніінститутомBaymard, підтвердили, 
щочастканезавершених покупок можедосягати 67,75%.  
Щозмушуєвідвідувачіввідмовлятисявід думки придбатитовари, вжескладені в 
кошик? 
Причиною відмовиможе стати один з наступнихфакторівабоїхпоєднання: 
ціна товару в кошику не збігається з тією, щовказана в картці, 
абозагальнавартістькошиказбільшилася за рахунок доставки і перестала 
влаштовуватиПотенційногопокупця; 
Промо-код виявивсянеробочим; 
Немаєінформації про доставку в регіонпроживаннявідвідувача; 
При оформленнікористувачдізнається про 
необхідністьсплатитиподатокабо понести іншінепередбаченівитрати; 
Немаєвідповідноговаріанту оплати покупки; 
Технічніпроблеми з заповненнямплатежів. 
Необхідно регулярно тестуватипрацездатністьвашоїкорзини.  Не 
бійтесяпробуватиновіваріантиоформленнязамовлень, якізроблять процедуру 
простіше і комфортніше для користувачів. 
Кинута кошик не повинна залишитися без вашоїуваги.  
Нагадуйтевідвідувачеві про те, що у нього є незавершена покупка, прагнете до 
встановленнязворотногозв'язку, щобзрозуміти, що стало причиною відмови. 
Всіпоказники, які ми розглянуливище, вимагаютьвашогопостійноїуваги.  
Аналітикаінтернет-магазину проводиться для того, щоб регулярно 











В арсеналі маркетолога сьогоднівеличезнакількістьінструментів для 
просування будь-якихсайтів, в тому числіторговельних онлайн-майданчиків.  
Однакякщозадіятиодразуконтекстну і таргетовану рекламу, блог на сайті, 
соцмережі, електроннупошту, телефонію та канали в месенджерах, можна не 
помітити, як весь бюджет буде витрачений, а 
результатипросуваннязалишатьбажатикращого.  
Щоботримативідрекламимаксимальнувіддачу, не обійтися без 
наскрізноїаналітики. 
Ця система необхідна для зборуданихвідусіхканалівпросування і 
виявленнябільш і меншефективних. 
Розберемо на прикладі.  Припустимо, вивласникінтернет-магазину, 
щоспеціалізується на продажу косметики.  У вас є сайт, офіційнігрупи в 
усіхсоціальних мережах і канали в месенджерах.  У пошукових системах 
налаштованаконтекстна реклама, в соціальних мережах - таргет.  Дівчата-
блогерипосиленорекомендують вашу косметику своїмчисленнимпередплатниці, 
за щоотримуютьвід вас відміннізасоби по догляду за обличчям.  CRM-система 
займаєтьсяелектронноюрозсилкою, менеджериобдзвонюютьнаявнихпокупців і 
потенційнихклієнтів, студентки поширюютьфлаєри на вулиці, на телебаченні і в 
інтернетдемонструютьсявідеоролики, а на електронному табло в самому 
жвавомумісціміста регулярно з'являється ваш банер. 
Природно, все цекоштуєчималих грошей.  Кожен канал вимагаєвитрат, на 
якінепомітновитрачається весь рекламний бюджет.  Залежновід масштабу 
бізнесувінможеобчислювати десятками тисячабомільйонами.  При 
цьомузрозуміти, якийспосібпросуванняпризводить в ваш інтернет-магазин 
найбільшеклієнтів, а якийтількидаремно «з'їдає» вашігроші, дуже складно.  Але 






Чиможливовручнузібратидані про сотнітисяч ваших клієнтів, 
щобдізнатися, якийрекламний канал спрацював в кожному конкретному 
випадку?  Звичайно, ні.  На щастя, є система, яка виконуєцюфункцію в 
автоматичному режимі, - наскрізнааналітика.  Їйпід силу об'єднати і 
проаналізуватиінформаціювідусіхджерел та надати вам готовий результат. 
З технічної точки зорунаскрізнааналітика - цекомп'ютернапрограма, 
навченазбирати і аналізуватиданих по всімрекламним каналам. 
Запустивши її, визможете: 
Вважативартістьзалучення кожного клієнта по кожному каналу.Уявімо, 
щови заплатили відомому блогеру 5 тисячрублів, вінрозхвалив ваш інтернет-
магазин своїмпередплатникам, післячого у вас з'явилося 20 новихклієнтів.  
Неважкопідрахувати, щокожен з них коштував вам 250 рублів.  Виходячи з 
цьогоможназрозуміти, наскількирентабельний даний канал 
розширенняаудиторії. 
Визначатислабкімісця в рекламнійкомпанії. Вивитрачаєтегроші на СМС-
розсилку, але не отримуєтебажаногоефекту: 
зростаннявідвідуваностіпіслячерговогоповідомленнянемає.  Висновок: або ваш 
текст недостатньопривабливий, абоце метод залученняклієнтів уже не працює, 
тому не вартовитрачати на ньогорекламний бюджет. 
Показувати, на якомуетапі воронки продажів «відвалюється» 
клієнт.Частийвипадок: потенційнийклієнтвибравтовари, склавїх у кошик, 
залишив заявку на доставку, однакпіслярозмови з менеджером 
вирішиввідмовитисявід покупки.  Причину «пуза» слідшукати в 
манеріроботиокремихспівробітників, які не здатні грамотно відповісти на 
питанняабонедостатньоввічливоспілкуються з покупцями.  Інтеграція з CRM-
системою дозволяєвстановититаківипадки без праці. 
Відслідковуватидинамікузвернень і конверсіі.Наскрізнааналітика легко 






дзвінківпіслявізиту в інтернет-магазин.  На підставінаданоїінформаціївизможете 
оперативно вжитинеобхіднихзаходів: оновити сайт, розмістивши на 
ньомуактуальнідані, 
оптимізуватиінтерфейсабозайнятисяпошукомновихканалівпросування. 
Прогнозіровать.Такі метрики, як довічнацінністьклієнта (LTV - 
обліквсіхможливихдоходіввідпокупців в майбутньому), 
коефіцієнтиповерненняінвестицій (ROMI і ROI), 
роблятьможливимнаочнеуявлення про ефективністьчинеефективність тих 
чиіншихінструментівпросування. 
Аналізіровать.Опіраясь на безлічрізнихпоказників, 
наскрізнааналітикадаєуявлення про стан рекламнихкампаній і про 
динамікурозвиткубізнесу в певніперіоди.  Для власникаінтернет-магазину це 
прекрасна можливістьспіввіднестисвоїзлети і падіння з конкретнимиподіями і 
уникнутиневдач в майбутньому. 
Рахуватигроші.Використанісистемноїаналітикипризведе до 
розумноговитрачання рекламного бюджету.  Виділяючибільшекоштів на 
канали, щопризводятьклієнтів, і 





Завдякиїйстаєможливимуправліннявзаємовідносинамиміжклієнтом і компанією.  
У числіїїфункцій - автоматизаціяклієнтських баз, фіксаціядійпокупців, 
виставленнянагадувань менеджерам з приводу важливихдзвінків і 





наскрізноїаналітики, визможетеоцінити, наскількиефективнідії менеджменту, 
підрахуватиприбуток і дізнатисявартістьзалучення одного клієнта. 
Системи WEB-аналітики, а самеGoogleAnalytics і Яндекс.Метрика.  Їмпід 
силу провести аналізповедінкивідвідувачів, визначитиїх стать, вік, 
географічнеположення, час знаходження на сайті, тип пристрою, з 
якогоздійснюєтьсявізит. 
Коллтрекінг - відстеженнядзвінків.  Картина активностіпокупців не буде 
завершеною без даних про телефонні переговори з ними.  
Інтеграціяколлтрекінгав систему 
наскрізноїаналітикидозволяєоцінитирівеньроботименеджерів при спілкуванні з 
клієнтами, Пізнай будь-якогодзвінка, виявитиконверсію, тобтовизначити, 
скількидзвінківзакінчилисяукладенням угоди. 
Офлайн-реклама.  Відмінністьнаскрізнийаналітикивідбільшостіінших 
метрик полягає в уміннізбирати і аналізуватиінформацію з будь-якихрекламних 
платформ.  Офлайн-просуванняпокищо активно 
використовуєтьсябагатьмаінтернет-магазинами: в хідйдутьвуличнібанери, 
флаєри, листівки, ролики на ТБ і площі в друкованих ЗМІ.  
Наскрізнааналітиказдатнавраховуватирезультатипросування по всіх каналах і 














РОЗДІЛ 3 РОЗРОБЛЕННЯ РЕКОМЕНДАЦІЙ ЩОДО 






легко заплутатися.  Для початкузупиніться на базових, їхкатегоріїрозміщені в 
меню зліва. 
Найбільшважливими з них можнавважатинаступні: 
У режимі реального часу - якідіїздійснюються на сайті прямо зараз. 
Аудиторія - хтосамевідвідуєінтернет-магазин. 
Джерелатрафіку - звідкиприйшлипокупці. 
Поведінка - чимзайнятікористувачі і як вони оцінюють комфорт на сайті. 
Конверсія - досягаютьсяпоставлені вами цілі з продажу. 
Поговоримо про те, коли 
використаннянаскрізноїаналітикиможнавважатирозумним, аджевитрати на 
запуск всієїсистеми, включаючи CRM, коллтрекінг і іншіінструменти, 
обійдеться не меншеніж в 4 тисячгривеньщомісяця. 
Природно, що невеликий інтернет-магазин, у якого весь бюджет на 
просування не перевищує 10 тис грн, не зможе нести додатковівитрати в такому 
обсязі.  Фахівці сайту 1С-UMI впевнені, щонаскрізнааналітикавиправдана при 
розмірі рекламного бюджету не менше 100 







Є ще один варіант - замовитинаскрізнуаналітику в складі пакету 
комплексного просуванняінтернет-магазину. 
Такупослугунадаютьбагато агентств, щоберуть на себе всю роботу по 
залученню на торговельну площадку новихклієнтів і поліпшеннюїїпоказників, а 
саме:займаютьсястворенням сайту абодоопрацюваннямнаявного, 
оптимізуютьйогопідпошуковісистеми, наповнюютьактуальнимзатребуваним 
контентом і Забезпечуютьзручнимінтерфейсом; 
Організовуютьведеннягрупінтернет-магазину в соціальних мережах.  Для 
хороших SMM-фахівців не проблема досягтизростанняпродажів через лайки і 
Коментарікористувачів; 
Налаштуютьпросування: запустятьтаргет і контекстну рекламу, 
знайдутьПопулярнихблогерів, 
згоднихподілитисязіпередплатникамисвоїмПозитивнимдосвідом покупок в 
вашомуінтернет-магазині, налагодятьРегулярнийвипускроликів на Ютубі; 
Нарешті, займутьсябезпосередньонаскрізнийаналітикою.  Варіант, коли 
все Кермовладизосереджені в одних руках, вважаєтьсядужеЕфективним.  
Агентству простіше на основірезультатіваналізувноситиКорективи в 
просування і тим самим скорочувативитрати на рекламу. 
Вартість таких комплекснихпослугвисока, але в підсумкувласникінтернет-
Магазину може не турбуватися про те, як зібратичисленні метрики і, Головне, 
як їх грамотно використовувати для оптимізаціїсвоєїдіяльності.  
Доситьзнайтихороше агентство, яке буде зацікавлене не тільки в 
особистійвигоді, а й в кінцевомурезультаті - виведенні торгового майданчика на 
більшвисокийрівень. 
Не вартодумати, що при скромному рекламному бюджеті не треба 
займатися системною аналітикою.  Навітьякщопоки ваших грошей 
вистачаєтільки на e-mail-розсилкою і щомісячнийтаргет, вчітьсяпрацювати 






своєчасноперерозподіляти бюджет на користь тих, 
якіпризводятьбільшеклієнтів. 
Однакзвичайнийоблік, на паперіабо в таблиціExcel, нічого не дасть: без 
відстеженняключовихпоказників KPI ця робота буде марною.  З цьоговипливає, 
щодоведетьсязайнятисяїхвивченням.  Для цього: 
скористайтесябезкоштовнимпробнимперіодом, щобзрозуміти, щотаке 
система наскрізноїаналітики, як вона працює і 
чипринесеїївикористанняпозитивнірезультатисаме для вашогоінтернет-
магазину; 
знайдітьфрілансера, якого не злякає ваш обмежений бюджет.  Для 
віддаленогофахівцяаналізефективностірекламнихканалів не складе 
особливихтруднощів.  Як правило, невеликіінтернет-магазинипросуваються 
через пости в «Facebook» і «Instagram» і інодізапускаютьконтекстну рекламу.  
Фрілансер легко підрахуєвитрати при такійневеликійкількостіканалів; 
зайнятисясамостійнимвивченням систем наскрізноїаналітики.  Нічого 
складного в цьомунемає, головне - бажаннярозібратися.  Ви в будь-
якомувипадку будете розуміти, в чомурізницяміжокремими каналами 
просування, якірезультати вони дають, в які з них можна і потрібновкладатися, 
а якітільки дарма з'їдають бюджет. 
Підіб'ємопідсумок: використаннянаскрізноїаналітикидаєчіткеуявлення 
про ефективність кожного застосовуваного вами способу реклами і 
дозволяєскорегувативитрати на користьнайбільшрентабельнихканалів. 
3.1.1.Рекомендаціїщодоформуваннязвіту: «В режимі реального часу». 
У лівому меню виберіть «У режимі реального часу» → «Обзор».  Це дозволить 
вам зрозуміти, хто прямо зараз перебуває на сайті, звідкиприйшливідвідувачі, 





Ціданіважливі для відстеженняефективностірозсилок, 
рекламнихкампаній, акцій в соцмережах. 
Оглядовасторінкапредставляє вам тількикращіпоказники.  
Більшдетальнуінформаціюви можете отримати, відкрившиїх в меню зліва.  Ви 
дізнаєтеся в деталях про джерела переходу, відвідуваннясторінок та ключових 
словах. 
Звіт дозволить вам провести 
детальнийаналізефективностірекламнихкампаній, в тому числі: 
Зрозуміти, наскількивідвідувачамцікавінові і відредагованістатті, 
завдякивкладці «Контент». 
Переконатися в тому, щоодноденназнижка залучила на сайт 
додатковийтрафік, якщопоказник «Прямо зараз» в порівнянні з 
попереднімперіодомзначновиріс. 
Оцінити, дали твіти та записи в соцмережахочікуванірезультатичині.  Це 
видно по вкладці «Джерелатрафіку» в найближчі годину-
двіпісляїхопублікування. 
Протестувати код відстеження.  Наявністьданих по 2-3 
сторінокабоїхповнавідсутністьговорять про проблеми з кодом. 
Зафіксуватипозитивнізмінипіслякоригуванняроботи сайту.  На вкладці 
«Переходи» буде видно зростанняпоказників. 
3.1.2.РекомендаціїЗвіт: «Аудиторія». Тут представлена повнаінформація 
про відвідувачів в розрізістаті, віку, географічногоположення, мови, а 
такожтехнічних характеристик, включаючи браузер і операційну систему. 
Ви можете спостерігатидинамікувідвідуваності по днях, за 
кількістюновихвідвідувачів і тих, хтоповернувся на сайт: 
Сеанси - кількістьсеансів (сеансом вважаєтьсяперіод часу, коли 






Користувачі - скільки людей відвідало сайт за певнийперіод. 
Перегляди сторінок - скількисторінокбулопереглянуто в цілому, в тому 
числіповернулисякористувачами. 
Сторінок / сеанс - скількичоловіквідвідали магазин довелося на один 
сеанс.  Для інтернет-магазину хорошим результатом вважаєтьсявід 4 до 6 
сторінок. 
Середнятривалість сеансу - скільки часу користувач активно користувався 
сайтом.  Для інтернет-магазину цейпоказник повинен перевищувати 1 хвилину. 
Показниквідмов - скількивідвідувачів покинули інтернет-магазин, 
переглянувшитільки одну сторінку.  Чим меншийвідсотоквідмов, тимкраще.  
Середнєзначення для інтернет-магазинів - 20-40%. 
Переходи по посиланнях в лівому меню 
дозволяютьотриматидетальнуінформацію по кожному показнику. 
Ви можете спостерігатидинамікувідвідуваності по днях, за 
кількістюновихвідвідувачів і тих, хтоповернувся на сайт: 
Сеанси - кількістьсеансів (сеансом вважаєтьсяперіод часу, коли 
користувачздійснюєактивнідії. На кожного 
користувачаможеприпадатикількасеансів). 
Користувачі - скільки людей відвідало сайт за певнийперіод. 
Перегляди сторінок - скількисторінокбулопереглянуто в цілому, в тому 
числіповернулисякористувачами. 
Сторінок / сеанс - скількичоловіквідвідали магазин довелося на один 
сеанс.  Для інтернет-магазину хорошим результатом вважаєтьсявід 4 до 6 
сторінок. 
Середнятривалість сеансу - скільки часу користувач активно користувався 





Показниквідмов - скількивідвідувачів покинули інтернет-магазин, 
переглянувшитільки одну сторінку.  Чим меншийвідсотоквідмов, тимкраще.  
Середнєзначення для інтернет-магазинів - 20-40%. 
Переходи по посиланнях в лівому меню 
дозволяютьотриматидетальнуінформацію по кожному показнику. 
 • Перегляд сегментів 
GoogleAnalytics за замовчуваннямпропонує вам дані по всімтрафіку сайту.  
За своїмбажаннямви можете обмежитиінформацію - вибрати 
«Пошуковийтрафік» або «Новікористувачі».  У Google є 
можливістьотримувативідомості по таким сегментам, для 
цьогодостатньонатиснути на посилання «Додати сегмент» посерединівгорі, 
вибратизі списку необхідний вам і натиснути «Застосувати». 
Також є порівнянняданих за сегментами, щоб за його результатами 
зробитивідповіднівисновки.  Наприклад, вибираємо «Платнийтрафік» (переходи 
з реклами) і «Безкоштовнийтрафік». 
Якщопорівнянняпоказує, щопоказники платного 
трафікузначнопоступаються результатам безкоштовногопросування 
(вищевідсотоквідмов, меншакількістьсторінок на сеанс і т. Д.), Це сигнал про 
необхідністьзайнятисяаналізомканалів платного трафіку і внести корективи в 
рекламнікампанії. 
 • Створеннясегментів 
При необхідностіможнастворитивласний сегмент, використовуючи 
кнопку «+ Сегмент». 
Відкриється вкладка, в якій треба в лівому меню вибратикатегоріюданих.  
Далівведітьпотрібніпараметри (Google буде підказуватиможливіваріанти на 
кожну першу букву).  Дайте сегменту назву і збережітьйого. 
Уявімо, щовизамовили в Яндексі рекламу свогоінтернет-магазину для 





пошукових системах.  Цеозначає, що вам необхідновибрати в категорії 
«Джерелатрафіку» джерело «yandex.ru», а в категорії «Демографічнідані» - 
місцерозташування «SaintPetersburg».  Так вам будутьдоступнівідомості про 
жителів Санкт-Петербурга, якіпотрапили на сайт з Яндекса. 
Інформація про поведінкуаудиторіїдопоможе вам поліпшити роботу 
інтернет-магазину: 
Звіту «Місто» дозволяєдізнатися, в 
якихмістахнайбільшецікавлятьсяасортиментомвашого магазину.  Продумайте 
зручніумови доставки, щобзробити покупки для жителівцихрегіоніввигідними.  
Цедастьзбільшення числа продажів. 
Звіт «Браузери і ОС» показує, якіопераційнісистеми і 
браузерипереважають у ваших покупців.  Зробітьсвій сайт максимально 
зручним для більшостівідвідувачів.  Цестосується і типівпристроїв.  
Поганіпоказникипереглядів і високийвідсотоквідмов при великому 
трафікузісмартфонів говорить про необхідністьоптимізаціїінтернет-магазину 
підмобільнігаджети. 
Звіти про статевуприналежністькористувачівтакожможуть бути 
використані для підвищенняпродажів.  Якщо ваш асортименторієнтований на 
жінок, але при цьому сайт часто відвідуютьпредставникисильноїстаті, 
продумайте варіантидопомогиїм у виборіподарунка для своєїполовини. 
3.1.3.Джерела. Тут зібранаінформація про те, як користувачідізналися про 
існуваннявашого сайту.  Цепошуковісистеми, рекламні площадки і ключові 
слова. 
Знаючи, якіджереланаводять вам клієнтів, а якіні, 
визможетеуправлятитрафіком.  Звітимістятьтакідані: 
які канали забезпечуютьмаксимальнукількістьвідвідувачів; 






на які канали доводиться більшепродажів (за сумою і кількістю); 
де розміщеніпосилання на ваш інтернет-магазин (наприклад, популярний 
блогер розповів про нього в своємупості). 
Подбайте про оптимізаціювитрат на залученнятрафіку, як тимчасових, так 
і фінансових: 
Відмовтесявідмалоефективнихканалів.  Чи не приходятьпокупці з 
соцмереж - не вартовитрачати час і гроші на такепросування. 
Канали, щопризводятьбагатовідвідувачів, необхіднопідтримувати, а 
такожзадіятианалогічні.  Позитивнірезультатизалучення через Яндекс.Директу - 
привіддля запускуреклами в GoogleAdWords. 
3.1.4.Поведінка. Звіти з цьогорозділуможутьвикористовуватися для 
поліпшення контенту та вивченняреакціїкористувачів.  Крім того, вони 
містятьдані про швидкістьзавантаженнясторінок, корисні з точки зоруSEO. 
Показники по кожнійсторінці належать до найбільшважливої інформації.  
Перейдіть в лівому меню в розділ «Контент сайту» → «Все сторінки».  
Особливуувагузверніть на показникивідмов і час, проведений на сторінці.  
Більшвисокийвідсотоквідмов у порівнянніізсереднім по сайту говорить про те, 
щовідвідувачізалишаютьсторінку, оскількинанівецьпотрібноїїмінформації. 
Аналізданихпо окремихсторінках дозволить: 
Зрозуміти, які з них потребуютьнегайноїоптимізації через 
високіпоказниківвідмов.  Додайте інформацію, попрацюйте над 
поліпшеннямнавігації. 
Внести корективи в налаштуваннярекламнихкампаній.  Трапляється, 
щооголошення з рекламою товару призводитьвідвідувача на іншусторінку, 
вініде, тим самим підвищуючивідсотоквідмовцієїсторінки. 
3.1.5.Конверсії. Тут найбільшийінтерес для власникаінтернет-магазину 
подаютьзвіти по електроннійторгівлі.  На вкладці «Обзор» доступна 





Коефіцієнттранзакцій - скількивізитівзавершилисяпокупкою. 
Транзакції - скількивсього покупок скоєно в інтернет-магазині покупок (в 
однійпокупціможе бути кількатоварів). 
Дохід - яка сума виручена за період. 
Середнявартістьзамовлень - у щообійшлася одна транзакція. 
Унікальні покупки - скількискоєнотранзакцій за участю товару (якщо в 
транзакції брав участь тільки один товар - це одна унікальна покупка, якщо в 
транзакції брало участь два товари - цедвіунікальні покупки і т. Д.). 
Переходи по посиланнях в лівому меню нададуть вам 
більшрозгорнутуінформацію: 
Ефективністьтоварів - якітоварипродавалися, скільки і 
якийдохідбувотриманий. 
Транзакції - дохід, податки, вартість доставки і відомості про кількість 
товару для кожноїтранзакції. 
Час до покупки - скількиднів і сеансівпотрібно для здійснення покупки, 
від початку запуску кампанії до здійсненнятранзакції. 
Дані про результатиелектронноїторгівліповинні стати базою для 
зміниціновоїполітики і розробкистратегіїнаступнихрекламнихакцій.  
Розгляньдеякі шляхи збільшення доходу: 
Визначте топ найбільшпродаванихтоварів.  Якщотакий результат 
забезпечениймаркетинговими заходами, розробітьаналогічнікампанії для 
іншихтоварів. 
Щобзбільшитикількістьпозицій на одну транзакцію, 
запропонуйтепокупцямзнижку на загальну суму покупки (наприклад, 10%, 






Проаналізуйтекількість часу, проведеногопокупцями на сайті до 
здійснення покупки, і число заходів.  Можливо, 
доробкаінтерфейсудопоможескоротитиціпоказники. 
Статистика GoogleAnalyticsнадаєвласникуінтернет-магазину 
величезнукількістьінформації, завдякиякійвінможеоптимізувати свою діяльність 
і значнопідвищитиприбутковість.  СпільновикористанняGoogleAnalytics і 
Яндекс.Метрикищебільшерозширитьможливості для зростанняпродажів. 



























В дінній роботі я розглянув, що таке інтернет-магазин і як він працює. 
Моїм завдвням було  описати як саме адмініструвати інтерент-магазн, як 
він працює та що саме для цього необхідно. 
В першому розділі розглянуто 
- Підготовчий етап і процес публікації відомостей про товари в 
інтернет-магазині. 
- Процес продажу в інтернет-магазині 
- Навіщо інтернет-магазину CRM 
У дрогому розділі я розглянув веб-аналітику як мето 
адмініструаннявнтернет магазином. 
Було вказано визначення веб-аналітици, та перелік 10 ключових 
показників для аналітики інтернет-магазину, такі як: 
- Відвідуваність сайту 
- Перегляди товарних сторінок 
- Середній час перебування на сайті и середня Кількість 
переглянутися сторінок 
- Сторінки виходу 
- Канали залучення відвідувачів 
- Показник конверсії 
- Показник повернення відвідувачів 
- Дохід від покупця 
- Середній чек замовлення 
- Кількість кинутих кошиків 
Також була разглянута наскрізна андітика та її необхідність 
У терьому розділі я дав рекомендаціі по адміністрування на прикладі 
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